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摘要 
 
社交媒体和电子商务网站的结合催生了社交型电子商务，与原本以集合商品
信息为导向的电子商务网站不同的是，社交型电子商务通过为顾客搭建社交平台
来提高顾客在购物时的“陪伴感”、从而增强对网站的信任度、增强购物乐趣、
提高购物满意度。消费的社会助长效应研究发现，在购物时他人的纯粹临场或非
交互社会临场能够使焦点顾客产生更高的唤醒水平。 
本研究聚焦于探究如何在电子商务网站的设计中添加相关的社交元素来提
高焦点顾客对同时在线顾客社会临场的感知。本研究提出了使用弹幕这种社交元
素实时性地提示同时在线顾客的实时性购买来提高用户社会临场感，并且设计执
行了单因素实验来检验同时在线顾客购买信息提示的实时性对用户社会临场感
的影响。另外，由于社交型电子商务强烈的社交属性，基于现有对社交媒体设计
的研究，本文检验了电子商务网站中买家头像的拟人度和逼真度对焦点顾客社会
临场感的影响。 
研究结果显示在电子商务网站中设计实时性地提示同时在线顾客购买信息
对焦点顾客的社会临场感有显著影响。与静态地展示同时在线顾客历时性的购买
记录相比，设计动态地展示同时在线顾客实时性的购买记录的弹幕能够使焦点顾
客感受到更强的社会临场感，但是设计实时性地提示同时在线顾客购买信息对焦
点顾客的信任度没有显著影响。被试推测买家购买时间的远近，即被试感知同时
在线顾客纯粹临场的强弱程度对焦点顾客的社会临场感、信任度有显著影响，推
测买家刚刚购买的被试其感知社会临场感、信任度均显著高于推测买家以前购买
的被试。 
与风景/静物类的人像相比，人像类、萌宠类的头像能够显著提高被试的感
知拟人度、信任度，但是人像弹幕组和萌宠弹幕组在感知社会临场感、信任度上
却没有显著差异。人像头像的逼真度高低对焦点顾客的感知社会临场感没有显著
影响。同时，社会临场感在富社交线索的网页设计和顾客信任度之间起到竞争的
中介作用；社会临场感在买家头像拟人度和顾客信任度之间起到中介作用。 
值得注意的是，消费者对购物网站的信任影响他们对网站提示他人实时购买
弹幕的信任度，有相当部分消费者对弹幕中的买家是否为实时购买抱有怀疑，这
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部分消费者会推测弹幕中的“刚刚购买”是电商平台使用的一种“障眼法”，实
际上弹幕中买家的购买信息还是“以前的”。 
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Contract 
Social media and e-commerce site combined with the birth of social-type e-
commerce, and the original set of commodity information-oriented e-commerce site is 
different, social e-commerce by building a social platform for customers to improve 
customers in the shopping " Sense ", thereby enhancing the trust of the site, enhance 
shopping fun, improve shopping satisfaction. The study of the social stimulus effect of 
consumption found that others at the time of shopping alone or non-interactive social 
presence can make the focus of customers have a higher level of awakening. 
The focus of this study is to explore how to add relevant social elements to the 
design of e-commerce sites to improve the perceived focus of peer-to-peer buyers on 
social home. This study proposes the use of barcasses as a social element to prompt 
real-time purchases of peer buyers to improve the user's social presence, and to design 
a single-factor experiment to test peer buyers to buy information tips for real-time user 
society The impact of telepresence. In addition, due to the strong social properties of 
social e-commerce, based on the existing research on social media design, this paper 
examines the e-commerce site buyers in the picture of the degree and fidelity of the 
focus of the customer's social impact. 
The results of the study show that e-commerce sites in the design of real-time tips 
to peer buyers to buy information on the focus of the customer's social presence has a 
significant impact. Compared with the static display of peer-to-peer diaper purchase 
records, the design of dynamic display of peer-to-peer real-time purchase of the barrage 
can make the focus of customers feel stronger social telepresence, but the design real-
time tips peers Buyer's purchase of information on the focus of the customer's trust has 
no significant impact. The subjects speculated that the buyer to buy the time of the 
distance, that is, the peer perception of peer buyers on the strength of the strong spot on 
the focus of the customer's social presence, trust has a significant impact, speculated 
that the buyer has just purchased the perception of social telepresence , The trust was 
significantly higher than the speculation that the buyer previously purchased the 
subjects.  
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Compared with the portrait / still life class portrait, portrait class, Meng pet's head 
can significantly improve the subject's perception of people, trust, but the portrait of the 
barrage group and Meng pet barrage group in the perception of social telepresence, trust 
There is no significant difference. The level of fidelity of the portrait is not significantly 
affected by the perceived social presence of the focus customer. At the same time, the 
social telepresence plays a mediating role in the competition between the web design 
and the customer trust of the social clues; the social telepresence plays a mediating role 
between the buyer's image and the customer's trust. 
It is noteworthy that the trust of consumers on the shopping site affect their website 
prompts others to buy real-time barrage of trust, a considerable number of consumers 
on the barrage of the buyer whether there is real-time purchase of doubt, this part of the 
consumer Will be speculated that the barrage in the "just buy" is the use of electricity 
platform for a "barrier method", in fact, barrage buyers in the purchase of information 
or "before".   
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
1 
 
第1章 绪论 
 
1.1研究背景 
Web2.0 时代，社交媒体和电子商务网站相互结合形成了电子商务平台的新
形态——社交型电子商务(social commerce)，原本以集合商品信息为导向的电子
商务网站进化为以用户社交为中心的社会型电子商务 (Wigand, Benjamin, & 
Birkland,2008)。国内最大的 C2C 电子商务网站淘宝网在网站设计方面就体现了社
交型电子商务的发展趋势：在传统的在线评论和口碑基础上增加了“问大家”的
社区模块；网站运用较多的网络词汇，使得整体语言风格越来越口语化和互动化；
新增加了淘宝社区、穿搭秀、猜你喜欢等设计模块，买家们可以互相展示购买的
产品、分享各种购后评价。 
社交型电子商务的出现，代表着电子商务平台发生了新的转向：以往，平台
网站和卖家主导扮演着主导地位，电子商务网站是发布和展示产品信息的平台、
买家只能被动的搜索产品；现在则转向为以买家为主导，买家对商品的评价、口
碑、买家间的社交行为和社会影响主导着电子商务网站的信息环境。电子商务网
站在信息上的社交化趋势体现了其对电子商务平台信息系统的重构，代表了电子
商务网站信息社交化的发展趋势。 
在对电子商务及其用户的网购体验研究中，社会临场感是一种非常重要的消
费体验，是用户能够感受到的社交性的、人性温暖的、个人化的、人情味的体验。
购物界面向消费者传达出越来越丰富的社会线索，消费者的直接感受就是网购时
能够感受到越来越多的人情味、越来越多的人性温暖了，电子商务网站使消费者
感知到更强的社会性的、享乐性的消费体验。 
当电子商务网站处于以平台和卖家为主导的阶段时，用户之间缺乏有效的互
动，用户间的社会影响较小，购物网站在网页上添加了很多人性化的设计和功能，
来弥补电子商务网站信息性有余、社交性不足的局面。这个阶段中，对于网购用
户社会临场感的研究聚焦于人与网站技术、计算机、软件代理之间的互动，着重
研究网页界面所传达的人性化的、社会性的特征对提高用户社会临场感的作用。
学者们对很多能够提高用户社会临场感的网站设计特点进行了研究，这些网站设
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计特点包括：富社交性的文本内容及个人订制化的问候语、人类的富有情感的文
字及图片、功能方面例如即时聊天和在线评论。另外，对电子商务网站推荐系统
的研究中，也涉及到对推荐系统的人身具象和语音输出系统等人性化、拟人化的
设计对用户使用推荐系统的社会临场感的影响。 
然而，在社交型电子商务阶段，随着电子商务网站信息的社交化，用户（买
家）之间的社会影响和口碑在社交型电子商务的信息系统中占据重要部分。对于
正在购物的买家“我”（焦点顾客）来说，面对若干同时在线顾客的购买、评价
和自我展露能够产生强大的社会临场感，而若干同时在线顾客的购买、评价、自
我展露行为正是产生社会临场感的信息来源，是区别于人性化的网页界面、推荐
系统代理的另一种使用户产生强大社会临场感的来源。 
1.2研究意义 
在理论方面，为什么通过设计电子商务网站向消费者传达丰富的社会线索会
提高消费者的社会临场感？社会临场感作为一种消费体验对消费者和电子商务
网站来说的重要性如何？在电子商务网站中，已经有哪些社会线索和设计元素能
够提高消费者的社会临场感？在电子商务中还能挖掘哪些社会线索来提高消费
者的社会临场感？这些问题在网络购物中的消费体验方面都有研究意义。在实践
方面，电子商务网站社交化取向与电商网站的功能定位息息相关，打造具有社会
临场感的网站也需要运营者投入资金和精力。通过探索一些有效但不复杂的设计
方式，可以起到事半功倍的效果。 
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第2章 文献综述 
 
2.1 社会助长理论 
社会助长(social facilitation)也称为社会促进，是指个体在完成某种活动时，
由于他人临场、与他人一起活动或者存在电子监控设备时而造成的个体行为效率
提高现象。社会助长不仅能够引起个体行为在数量上的增加，而且也能提高其行
为质量。戈登.奥尔波特对社会心理学曾给出下述定义：运用科学方法来尝试理解
与解释为何个人的思想、感受和行为受到他人实际、假象或者暗示临场的影响
(Allport,1985)。社会助长是群体人际影响和社会动机研究领域的核心内容，也正
是学者们对社会助长现象的深入研究才使得社会心理学真正成为一门独立学科。 
戴维•迈克尔指出，他人的纯粹临场(mere presence)会不会影响作为主体的“我”
是社会心理学研究的最基本的问题。纯粹临场是指在场的其他人只是作为一个被
动观众或共事者存在，不具有竞争性，也不会实施奖励或者惩罚。1965 年罗伯特
•扎伊嗡茨在《Science》上发表著名论文《Social facilitation》(Zajonc,1965)，作者
提出社会助长理论。该理论基于以下两种假设：其一，他人临场会导致唤醒，进
而表现为一种内驱力；其二，做出某一反应的倾向程度（反映潜能）是该反应的
习惯强度与内驱力水平成绩的函数。 
社会助长的内驱说认为，他人临场对个体行为有一种非引导性动机作用，内
驱力增强导致了社会助长效应的出现，而内驱力增强的前因包括：单纯临场、评
价顾虑、分心-冲突和社会性监控。社会助长的引导说基于下述观点：他人临场对
当事人如何行为提出了外显或内隐要求，具有行为引导作用，即个人总是乐于给
别人留下最好印象，为此他或她必须努力达到某种标准，或者消除那些会招致非
议的行动，符合相关社会规范与习俗，只要一有他人在场，那么他人的存在会以
某种方式增强这些规范与习俗的约束力。 
 
 
 
图 1.1 社会助长理论 
他人临场 提升唤醒 助长优势反应 
促进简单行动 
削弱复杂行动 
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